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RINGKASAN

Putri Gresia Natalia Pengaruh Affiliate Marketing, Celebrity Endorser,
dan Social Media Marketing Terhadap Impulse Buying di Aplikasi TikTok pada
Mahasiswa Manajemen Universitas Nusantara PGRI Kediri, Skripsi, Manajemen,
FEB Universitas Nusantara PGRI Kediri, 2025.

Kata Kunci: Affiliate Marketing, Celebrity Endorser, Social Media Marketing,
Impulse Buying, TikTok.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh affiliate marketing, celebrity
endorser, dan social media marketing terhadap impulse buying pada pengguna
aplikasi TikTok, khususnya mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas
Nusantara PGRI Kediri. Fenomena peningkatan pembelian impulsif melalui
TikTokShop menjadi perhatian utama dalam konteks pemasaran digital modern.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode penelitian
asosoatif. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 77 responden
yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data anlisis melalui uji
asumsi klasik, regresi linier berganda, dan uji hipotesis dengan bantuan software
SPSS wversi 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial affiliate
marketing dan social media marketing berpengaruh signifikan terhadap impulse
buying. Sedangkan, celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan secara parsial.
Namun, secara simultan, ketiga variabel independen tersebut berpengaruh
signifikan terhadap impulse buying. Temuan ini menegaskan pentingnya strategi
pemasaran digital berbasis afiliasi dan media sosial dalam mendorong perilaku
pembelian impulsif, khususnya di kalangan generasi muda yang aktif menggunakan
platform TikTok, sedangkan celebrity endorser perlu dikaji ulang efektivitasnya
dalam konteks ini. Kebaruan penelitian ini terletak pada analisis gabungan ketiga
strategi pemasaran digital di TikTok yang masih jarang diteliti sebelumnya,
khususnya pada mahasiswa.
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Di zaman yang cerba canggih ini, permintaan dan harapan manusia
terus melambung tinggi. Kemajuan cepat di bidang teknologi informasi dan
komunikasi, yang diwujudkan melalui transformasi digital, telah mengubah
banyak aspek kehidupan secara drastis, terutama dalam hal perilaku
konsumen dan aktivitas bisnis. Transformasi ini memaksa pelaku usaha
untuk beradaptasi dan bersaing secara lebih ketat dalam pemasaran produk
dan jasa mereka. Salah satu strategi yang saat ini sangat dominan dalam
memenangkan persaingan pasar adalah pemasaran digital yang didukung
oleh platform media sosial dan e-commerce.

Pemasaran  digital merupakan metode pemasaran yang
menggunakan internet sebagai media komunikasi dan interaksi antara
pelaku usaha dan konsumen. Melalui digitalisasi, perusahaan dapat
melakukan promosi produk secara lebih efektif dan efisien dengan
jangkauan yang luas dan interaksi yang lebih intensif dengan pelanggan.
Perkembangan tersebut sejalan dengan pertumbuhan pesat e-commerce di
Indonesia yang didukung oleh ketersediaan berbagai platform seperti
Shopee, Bukalapak, Lazada, serta yang terbaru yaitu TikTok Shop.
Kebiasaan berbelanja onl/ine warga Indonesia terus mengalami peningkatan

seiring berjalannya waktu.



Transaksi Ecommerce Indonesia 2019-2024

Nilai transaksi e-commerce di Indonesia periode 2019 hingga 2024. Sumber : Bank Indonesia
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Gambar 1. 1 Transaksi E-Commerce Indonesia Tahun 2019-2022

Sumber: Bank Indonesia
Nilai transaksi e-commerce Indonesia melesat dalam lima tahun
terakhir. Berdasarkan Bank Indonesia, angka tersebut membengkak dari
Rp205,5 triliun (2019) menjadi Rp487,01 triliun (2024). Mayoritas
pengguna TikTok terdiri dari remaja hingga dewasa berusia sekitar 10-25
tahun (generasi Z). Kelompok usia ini sangat ideal sebagai target pemasaran
produk karena memiliki potensi besar sebagai pembeli (Sulistianti &

Sugiarta, 2022).
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Gambar 1. 2 Pengguna Aplikasi TikTok per April 2023

Sumber: databoks.katadata.co.id
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Dari gambar tersebut dapat diamati bahwa TikTok termasuk salah
satu platform media sosial yang paling populer di kalangan pengguna
internet global, tak terkecuali Indonesia. Aplikasi TikTok telah
bertransformasi menjadi platform yang tidak hanya sebagai sarana hiburan
saja, tetapi sebagai sarana marketplace yang efektif. Fitur TikTok Shop
memungkinkan para pelaku usaha, baik UMKM maupun brand besar untuk
memasarkan produk mereka secara langsung kepada konsumen melalui
konten video yang interaktif dan menarik yang dapat menjangkau audiens
secara luas. Kemudahan akses yang disediakan oleh TikTok membuat
konsumen semakin terdorong untuk melakukan pembelian produk secara
spontan atau yang dikenal dengan pembelian impulsif (impulse buying)

(Dewa & Safitri, 2021).
p::pulix
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Top Purchase Categories

Gambar 1. 3 Pengguna Social Media E-Commerce Tahun 2022

Sumber: Populix
Berdasarkan laporan Populix dalam “The Social Commerce
Landscape in Indonesia”, impulse buying semakin meningkat di Indonesia,
86% masyarakat mengaku berbelanja via media sosial. TikTok Shop
menduduki peringkat teratas (46%), ditkuti WhatsApp (21%), lalu

Facebook Shop dan Instagram (masing-masing 10%).



Pembelian impulsif (impulse buying) merupakan suatu fenomena
bahwa konsumen melakukan pembelian seacara mendadak tanpa adanya
perencanaan sebelumnya. Hasanah & Sudarwanto (2023) menyatakan
bahwa pembelian impulsif sering kali dipicu oleh promosi yang berlebihan
dan daya tarik konten media sosial yang kuat, sehingga konsumen terdorong
membeli produk tanpa pertimbangan yang matang. Menurut Acnestania &
Purnomo (2021) impulse buying merupakan perilaku pembelian yang
dilakukan secara spontan oleh konsumen tanpa adanya niat atau rencana
sebelumnya. Fenomena ini semakin diperkuat oleh hadirnya berbagai
macam strategi pemasaran digital yang semakin inovatif dan personal di
media sosial, khususnya TikTok.

Seiring dengan hal tersebut, berbagai strategi pemasaran digital
yang diaplikasikan pada aplikasi TikTok yaitu seperti affiliate marketing,
celebrity endorser, dan social media marketing menjadi faktor penting yang
memengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian impulsif.
Affiliate marketing adalah sistem bisnis yang memungkinkan seseorang
untuk mempromosikan produk atau layanan milik orang lain secara online
melalui internet dan mendapatkan komisi jika berhasil menjual produk
tersebut. Afiliasi menjadi strategi pemasaran yang sangat efektif karena bisa
dilakukan dari rumah hanya dengan bermodalkan gadget. Tiktok shop
mengembangkan strategi pemasaran melalui program afiliasi sebagai
respons terhadap tingginya konsumsi konten ulasan produk. Program ini,
yang disebut Tiktok Affiliate Program, ditujukan untuk para kreator konten
agar membuat promosi menarik di berbagai platform media sosial. Sebagai
imbalan, mereka akan menerima komisi sebesar 5-10% per transaksi yang
dipromosikan menggunakan tautan afiliasi. Analisis kontras penelitian
mengungkap bahwa studi yang dilakukan (Hadha et al., 2024) menunjukkan
efek positif signifikan affiliate marketing pada impulse buying, sementara
(Bestari, 2023) menyangkal adanya pengaruh secara parsial pada dua
variabel tersebut.

Setiap orang memiliki panutan tersendiri dalam menentukan gaya

berpakaian maupun kecantikan. Umumnya, panutan tersebut berasal dari



kalangan selebriti, aktor, maupun influencer. Maka, dari situlah akan
muncul sebuah fenomena celebrity endorser, yaitu selebriti yang dibayar
untuk mempromosikan suatu merek dengan tujuan memengaruhi keputusan
konsumen. Selebriti berperan sebagai media promosi atau penyampai
informasi mengenai merek dan karakteristik sebuah produk yang memiliki
daya tarik, memberikan keyakinan serta mampu menarik perhatian publik.
Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Sebayang &
Siahaan, 2008) bahwa kepribadian seorang selebriti menjadi hal yang
berpengaruh dalam menarik atau tidaknya merek yang diiklankan. Daya
tarik yang dapat memikat merupakan salah satu aspek penting yang harus
dimiliki oleh selebriti sebagai endorser. Ketertarikan ini mencakup berbagai
kualitas yang melekat pada diri selebriti, seperti fisik yang menarik,
kepribadian, kebaikan hati, memiliki sifat-sifat yang positif, hingga prestasi
yang mereka raih. Terdapat perbedaan hasil penelitian mengenai efek
celebrity endorser. (Kurniasih & Maulana, 2021) dan (Dina & Marlien,
2023) membuktikan pengaruh parsialnya, sementara (Bisma & Hadi, 2023)
menyimpulkan tidak ada dampak yang signifikan terhadap impulse buying.

Adapun faktor lain yang dapat menimbulkan perilaku pembelian
produk secara impulsif yaitu social media marketing. Media sosial saat ini
merupakan cara yang paling efektif untuk berinteraksi dengan konsumen
dan menemukan apa yang menjadi kebutuhan dan keinginan mereka.
Adapun keuntungan bagi pelaku bisnis yang berkolaborasi dengan affiliator
maupun selebriti dengan menggunakan media sosial sebagai alat
pemasarannya, keuntungannya yaitu media sosial tidak memakan banyak
biaya, hanya membutuhkan kreativitas dan konsisten untuk memikat hati
konsumen. Selain itu, media sosial inilah para konsumen mendapatkan
informasi yang lebih lengkap mengenai produk yang ingin dibelinya.
Pemasaran melalui media sosial TikTok inilah impulse buying (pembelian
impulsif) dapat terjadi. Konsistensi pengaruh social media marketing
terhadap impulse buying terlihat dalam penelitian (Purwanto et al., 2025)
dan (Amanda et al., 2024) dimana keduanya menunjukkan hasil yang

signifikan. Akan tetapi, berbeda halnya dengan penelitian yang dilakukan



oleh (Tambun et al., 2024) menunjukkan bahwa social media marketing
tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying.

Ketiga strategi pemasaran ini bekerja secara sinergis dalam
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif di TikTok
Shop. Namun demikian, sebagian besar penelitian yang ada masih berfokus
pada pengaruh masing-masing strategi secara parsial dan pada platform lain
seperti Instagram dan Shopee. Penelitian ini mengkaji ketiganya secara
simultan dan mengkhususkan pada aplikasi TikTok masih sangat terbatas.
Padahal karakteristik platform TikTok yang unik baik dari sisi algoritma,
format konten yang sangat visual, serta populasi pengguna yang dominan
muda membuka kesempatan untuk mendapatkan pemahaman yang lebih
komprehensif tentang dinamika impulse buying yang terjadi.

Berdasarkan latar belakang masalah, terdapat beberapa identifikasi
masalah yang menjadi fokus penelitian ini. Pertama, kurangnya penelitian
yang mengkaji pengaruh ketiga strategi pemasaran (affiliate marketing,
celebrity endorser, dan social media marketing) secara simultan terhadap
impulse buying di aplikasi TikTok. Sebagian besar penelitian terdahulu
hanya meneliti pengaruh masing-masing variabel secara terpisah. Kedua,
Sebagian besar penelitian tentang affiliate marketing dan celebrity endorser
masih difokuskan pada platform media sosial populer lainnya seperti
Instagram, atau Shopee. Sementara itu, TikTok yang memiliki algoritma
unik dan gaya konten yang sangat visual, serta pengguna yang didominasi
oleh generasi milenial dan Z belum banyak diteliti. Ketiga, fenomena
pembelian impulsif di TikTok Shop yang semakin meningkat tetapi belum
diteliti secara mendalam khususnya pada kalangan mahasiswa sebagai
segmen pasar yang potensial. Mahasiswa sebagai kelompok yang melek
digital dan aktif menggunakan media sosial sangat rentan terhadap pengaruh
promosi dan iklan yang inovatif di aplikasi TikTok, sehingga penting untuk
mendapatkan pemahaman spesifik tentang faktor-faktor apa yang paling
berpengaruh dalam mendorong impulse buying mereka.

Agar penelitian ini dapat terlaksana secara fokus dan terukur, maka

dilakukan beberapa pembatasan masalah. Ruang lingkup penelitian ini



dibatasi pada aplikasi TikTok sebagai platform utama yang mendukung
aktivitas affiliate marketing, celebrity endorser, dan social media
marketing. Penelitian ini tidak mencakup platform media sosial lain seperti
Instagram atau Shopee, walaupun beberapa literatur memperlihatkan
pengaruh variabel yang mirip di platform-platform tersebut. Kemudian
penelitian ini hanya membahas pengaruh ketiga varibel independen yaitu
affiliate marketing, celebrity endorser, dan social media marketing terhadap
impulse buying sebagai variabel dependen. Variabel lain yang mungkin
berpengaruh terhadap pembelian impulsif seperti faktor psikologis,
ekonomi, atau demografis secara eksplisit tidak dianalisis dalam penelitian
ini untuk menjaga fokus dan kedalaman analisis. Penelitian ini
memfokuskan populasinya pada Mahasiswa Prodi Manajemen Angkatan
2021 di Universitas Nusantara PGRI Kediri yang aktif menggunakan
aplikasi TikTok dan telah melakukan pembelian melalui TikTok Shop.
Pemilihan sampel dilakukan dengan metode purposive sampling guna
memperoleh responden yang sesuai.

Pemilihan Mahasiswa Prodi Manajemen Angkatan 2021 UNP
Kediri sebagai subjek penelitian didasarkan pada beberapa pertimbangan.
Pertama, mahasiswa merupakan segmen pasar yang aktif menggunakan
media sosial, khususnya TikTok, untuk mencari informasi dan rekomendasi
produk. Kedua, mahasiswa Prodi Manajemen memiliki pemahaman yang
lebih baik tentang strategi pemasaran, dikarenakan mahasiswa Prodi
Manajemen dibekali ilmu pengetahuan dan wawasan mengenai strategi
pemasaran, perilaku konsumen dalam persaingan bisnis. Dengan dasar ilmu
yang diperoleh dari perkuliahan, mahasiswa Manajemen memiliki
kemampuan analisis yang lebih baik terhadap pengaruh faktor-faktor ketiga
variabel strategi pemasaran tersebut terhadap perilaku pembelian impulsif,
termasuk juga pemanfaatan media sosial TikTok untuk mempromosikan
produk.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi gap dengan
melihat hasil gabungan dari tiga strategi pemasaran ini yang berfokus pada

pengguna platform TikTokshop dan mengkaji Pengaruh Affiliate



Marketing, Celebrity Endorser, dan Social Media Marketing Terhadap

Impulse Buying di Aplikasi Tiktok, khususnya di kalangan mahasiswa

Manajemen Universitas Nusantara PGRI Kediri Angkatan 2021. Fokus ini

diambil agar hasil penelitian dapat relevan dan dapat diaplikasikan secara

praktis dalam mengoptimalkan strategi pemasaran di TikTok Shop.

B. Rumusan Masalah

Dari uraian latar belakang, rumusan masalah dari penelitian ini adalah

sebagai berikut.

1.

Apakah affiliate marketing berpengaruh signifikan terhadap impulse
buying pada pengguna aplikasi TikTok?
Apakah celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap impulse
buying pada pengguna aplikasi TikTok?

. Apakah social media marketing berpengaruh signifikan terhadap

impulse buying pada pengguna aplikasi TikTok?
Apakah affiliate marketing, celebrity endorser dan social media
marketing secara simultan berpengaruh signifikan terhadap impulse

buying pada pengguna aplikasi TikTok?

C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan penelitian sebagai berikut.

. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh affiliate marketing

terhadap impulse buying pada pengguna aplikasi TikTok.
Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh celebrity endorser

terhadap impulse buying pada pengguna aplikasi TikTok.

. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh social media marketing

terhadap impulse buying pada pengguna aplikasi TikTok.
Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh affiliate marketing,
celebrity endorser dan social media marketing secara simultan terhadap

impulse buying pada pengguna aplikasi TikTok.



D. Manfaat Penelitian
Adapun yang diharapkan dapat diambil manfaat dari penelitian ini
adalah sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pengetahuan
dan pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana affiliate
marketing, celebrity endorser, dan social media marketing
memengaruhi perilaku impulse buying pada pengguna aplikasi TikTok.
Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi bagi pengembangan teori
pemasaran digital khususnya dalam konteks platform TikTok dan
perilaku konsumen yang terjadi secara impulsif.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Penulis
Memperluas wawasan dan meningkatkan pengetahuan
mengenai pengaruh strategi pemasaran digital, khususnya affiliate
marketing, celebrity endorser, dan social media marketing terhadap
impulse buying, sehingga dapat diterapkan pada penelitian atau
praktik selanjutnya.
b. Bagi Konten Kreator
Menjadi acuan dalam memaksimalkan potensi monetisasi
melalui affiliate marketing dan kolaborasi dengan celebrity
endorser, sehingga dapat meningkatkan efektivitas pemasaran di
platform TikTok.
c. Bagi Perusahaan Tiktok
Membantu perusahaan dalam mengoptimalkan strategi
pemasaran melalui program affiliate marketing dan promosi yang
melibatkan celebrity endorser serta social media marketing, guna
menjangkau dan memengaruhi lebih banyak konsumen secara
efektif.
d. Bagi Pelaku Usaha
Memberikan panduan dalam memanfaatkan affliate

marketing, celebrity endorser dan social media marketing untuk
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meningkatkan jangkauan dan daya tarik produk kepada konsumen,
serta mengelola perilaku impulse buying sebagai strategi pemasaran

yang menguntungkan.
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